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taaliselle markkinoinnille. 
 
Koska työn kohteena oli verkkokauppa, keskityttiin suunnitelmassa verkossa ilmeneviin 
markkinoinnin muotoihin ja digitaaliseen mediaan. Sen vuoksi työssä pyrittiin valottamaan 
digitaalisen markkinoinnin hyötyjä ja mahdollisuuksia ottaen huomioon alkoholimarkkinoi-
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1 Johdanto 
 
 
1.1 Työn aihe 
 
Tämä opinnäytetyö on toteutettu toimeksiantona Interbrands Wines & Spirits Finland 
Oy:lle (jatkossa Interbrands), joka on yksi johtavista alkoholijuomien maahantuojayri-
tyksistä Suomessa. Käsillä olevan työn kohteena on Interbrandsin verkkokaupan pe-
rustaminen ja siihen liittyvä digitaalinen markkinointiviestintä. Osana työtä on strategia 
verkkokaupan markkinoinnissa käytettävälle medialle. 
 
Verkkokaupan digitaalista markkinointia suunniteltaessa on pyritty ottamaan huomioon 
mainontaan ja erityisesti alkoholivalmisteiden mainontaan vaikuttavat lait ja muut sään-
nökset ja niiden konkreettinen vaikutus verkkomyyntiin ja -mainontaan. Työssä kerro-
taan myös vallitsevista alkoholimarkkinoista. Myös kilpailijoiden toiminnalla on vahva 
merkitys mediastrategiaa suunniteltaessa ja se on otettu huomioon kilpailija-analyysiä 
ja kohderyhmäanalyysia tehtäessä. 
 
Mediasuunnitelma keskittyy verkkokauppaan ja Interbrandsille suunniteltaviin digitaali-
sen markkinoinnin toimenpiteisiin, kun taas verkkokaupan rakenteen ja ulkonäön suun-
nittelu sekä pitkän aikavälin markkinointitoimenpiteet on jätetty työn ulkopuolelle. Koska 
työn kohteena on verkkokauppa, on työssä ollut luonnollista myös keskittyä verkossa 
ilmeneviin markkinoinnin ja mainonnan muotoihin. Sen vuoksi digitaalisen markkinoin-
nin muodot ovat saaneet työssä paljon huomiota osakseen ja erityisesti on pyritty tuo-
maan esiin digitaalisen markkinoinnin ja median mahdollisuuksia, hyötyjä ja haasteita 
alkoholia myyville yrityksille.  
 
Työn tulos on mediasuunnitelma, jota Interbrands voi ideaalitilanteessa käyttää suo-
raan verkkokaupan digitaalisten mediakanavien valinnassa sekä yrityksen ja sen verk-
kokaupan tunnettuuden kasvattamisessa. Verkkokaupan toiminnan aloittamisen jäl-
keen tätä suunnitelmaa voidaan muokata senhetkiseen tilanteeseen sopivaksi. Työ 
tarjoaa myös ehdotukset jatkotoimenpiteitä varten.  
 
Mediasuunnitelma keskittyy digitaalisiin mainonnan muotoihin, sillä sen katsotaan par-
haiten tukevan verkkokaupan tavoitteita. Mediasuunnitelmaan on myös sisällytetty ar-
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vioitu budjetti digitaalisen markkinoinnin toimenpiteitä varten. Budjetointi tarjotaan, jotta 
Interbrands pystyisi hyödyntämään sitä arvioidessaan verkkokaupan digitaalisella 
markkinointiviestinnällä saavutettavia hyötyjä ja jotta Interbrandsin olisi helpompaa 
hahmottaa markkinointitoimentoimenpiteistä syntyvät kustannukset. Tällä tavoin Inter-
brandsille syntyy selkeä kuva siitä, millaisilla toimenpiteillä päästään parhaiten halut-
tuun tulokseen. Budjetin lisäksi strategia sisältää myös kampanjoiden aikatauluehdo-
tuksen. 
 
1.2 Työn tavoite 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena on selvittää verkkokaupan digitaaliselle markkinointivies-
tinnälle sopivat kanavat, jotta löydetään oikeat välineet tehokkaaseen näkyvyyden ja 
tunnettuuden saavuttamiseen. Kanavia selvitettäessä apuna on käytetty muun muassa 
kilpailija-analyysiä, kohderyhmäanalyysia ja eri markkinointikanavien tarjontaa ja sopi-
vuutta kyseiselle yritystoiminnalle. Huomioon on myös otettu markkinoinnin muuttunut 
ilmapiiri ja sen suora vaikutus kaupankäyntiin. 
 
Valmiin mediasuunnitelman tavoitteena on saada tarvittavaa verkkonäkyvyyttä yrityk-
selle ja sen avattavalle verkkokaupalle. Näkyvyyden saavuttamisen jatkumona verkko-
kauppa on tarkoitus saada potentiaalisimpien asiakkaiden tietoisuuteen, jotta heistä 
tulisi Interbrandsin verkkokaupan asiakkaita, jotka tuovat myyntiä verkkokaupalle. Ta-
voitteena on siis saavuttaa mediasuunnitelman avulla oikeat kohderyhmät, jotka ovat 
kiinnostuneita Interbrandsin verkkokaupan tarjoamista tuotteista. 
 
Toimivan suunnitelman avulla Interbrands pystyy toteuttamaan mahdollisimman onnis-
tuneita digitaalisen markkinoinnin kampanjoita verkkokauppaa avattaessa ja myös sen 
toiminnan käynnistyttyä. Onnistuneet kampanjat taas takaisivat sen, että Interbrands 
saa asiakkaita ja että asiakkaat saadaan kiinnostumaan uusista palveluista ja käyttä-
mään niitä toivotulla tavalla. Tavoitteena on luoda kustannustehokasta mainontaa, jo-
hon onnistuneella digitaalisella mediasuunnitelmalla on merkittävä vaikutus. 
 
 
1.3 Opinnäytetyön luonne ja rakenne 
 
Opinnäytetyö on luonteeltaan kehittämissuunnitelma, jonka avulla pyritään toteutta-
maan menestyvä mediastrategia Interbrandsille. Suunnitelmassa on tukeuduttu laajaan 
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kirjalliseen lähdeaineistoon, jonka tarkoituksena on tukea kehittämissuunnitelmaa ana-
lyyttisesti. Aiheen modernin luonteen vuoksi on ollut tärkeää myös ottaa huomioon In-
ternetin ja eri medioiden vaikutus verkkokaupan toimintaan ja sen markkinointiin. Kos-
ka digitaalinen verkkoympäristö muuttuu jatkuvasti, on ollut aiheellista seurata myös 
alan ajankohtaisia tapahtumia ja ammentaa sieltä tietoa tähän työhön.  
 
Teoreettiseen lähdeaineistoon on keskitytty tämän työn alussa, koska se luo pohjan 
mediasuunnitelmalle. Teoriaosuudessa on syvennytty digitaaliseen markkinointiin ynnä 
muihin verkkokauppaan vaikuttaviin markkinoinnin ja mainonnan muotoihin sekä erilai-
siin relevantteihin medioihin. Työssä määritellään myös verkkokaupan perusperiaat-
teet, jotta verkkokaupan markkinointia olisi helpompi lähestyä ja ymmärtää. Apuna täs-
sä on käytetty monia merkittäviä kirjallisuuden lähteitä, jotka tarjoavat varteenotettavia 
näkökulmia markkinoinnin suunnittelulle, erityisesti kun kohteena on digitaalisessa 
verkkoympäristössä toimiva verkkokauppa. 
 
Teorian esittelyn jälkeen työssä on lähdetty liikkeelle lähtökohtien määrittämisestä. 
Näitä ovat muun muassa yrityksen esitteleminen, Interbrandsin markkinointiviestinnän 
nykytilan arvioiminen ja tämänhetkisten markkinoiden havainnollistaminen. Tämän jäl-
keen on keskitytty laadukkaan kilpailija- ja kohderyhmäanalyysin tekemiseen. Kilpaili-
joiden ollessa selvillä on ollut myös helpompi määritellä kohderyhmiä ja Interbrandsin 
potentiaalisimpia asiakkaita. Analyysien tekemisessä on käytetty apuna myös analyyt-
tisen tutkimuksen apuvälineitä, kuten Google Analyticsiä ja Google AdWordsia, joita 
käytetään paljon digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa, toteutuksessa ja raportoin-
nissa. Näiden analyysiohjelmien avulla on ollut helpompaa ymmärtää kuluttajien käyt-
täytymistä verkossa ja verkkokaupoissa ja sen myötä myös markkinointiviestinnän 
suunnittelu on huomattavasti mielekkäämpää. 
 
Analyysien ja lähdeaineiston pohjalta on lähdetty rakentamaan strategista suunnitel-
maa, joka perustuu esiteltyihin aineistoihin. Valmis suunnitelma pyrkii palvelemaan 
Interbrandsia parhaalla mahdollisella tavalla. Suunnitelmassa on pyritty tarjoamaan 
vaihtoehtoisia toimintaratkaisuja, joista Interbrands voi valita itselleen parhaiten sopi-
van toimintamallin, tai vaihtoehtoisesti käyttää valittuja osia tarjotuista markkinointirat-
kaisuista. Mediastrategian toimenpiteitä on esitelty myös graafisesti, jotta mainonnan 
ominaispiirteiden esittämisestä on saatu helposti ymmärrettävää ja jäsenneltyä.  
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2 Markkinointiviestintä 
 
2.1 Markkinointiviestintä käsitteenä 
 
Markkinointiviestintä on tärkeää erottaa mainonnasta ja promootiosta vaikka ne ovatkin 
hyvin läheisiä keskenään. Mainonta on osa markkinointiviestintää ja markkinointivies-
tintä taas on osa markkinointia laajassa merkityksessä. Markkinointiviestintä yhdistää 
yrityksen kaikki markkinoinnin tulokseen vaikuttavat markkinointitoimenpiteet ja kohde-
yleisön keskenään. (Pickton & Broderick 2005, 4–5.) 
 
Markkinointiviestinnällä on olennainen merkitys brändin rakennuksessa. Markkinointi-
viestinnän tehtävänä on auttaa yritystä luomaan brändi, johon kuluttajat voivat samais-
tua ja joka luo halutun mielikuvan kuluttajille.  Markkinointiviestinnällä toteutetaan siis 
brändin viestiä, joka tarkoittaa kaikkea sitä, mitä kuluttajat kokevat brändistä ja miten 
se vaikuttaa heidän käyttäytymiseensä suhteessa brändiin. Brändin ydinviesti johtaa 
brändin tunnettuuden saavuttamiseen, joka on ensiaskel brändin rakennuksessa. Seu-
raava vaihe on lisäinformaation tarjoaminen, sillä kuluttajat janoavat tietoa brändistä 
heti kun ovat havainneet sen olemassaolon. Markkinointiviestinnän tulee siis auttaa 
kuluttajaa muodostamaan mielipiteen brändistä. (Ouwersloot & Duncan 2008, 8.) 
 
Markkinointiviestintään sisältyvät muun muassa mainonta, suoramarkkinointi, tapahtu-
mat, sponsoritoiminta ja asiakaspalvelu. Nämä suunnitellut viestit tarvitsevat tuekseen 
jonkin median, joka tarjoaa keinot viestien välittämiseen kohdeyleisölle. Näihin edellä 
mainittuihin medioihin kuuluvat esimerkiksi televisio, radio, sanoma- ja aikakauslehdet, 
ulkomainonta, sähköposti, puhelin ja Internet. (Ouwersloot & Duncan 2008, 9.) 
 
Digitaalisia medioita ovat esimerkiksi Internet, interaktiivinen televisio ja elektroninen 
multimedia. Ne toimivat väylinä digitaaliselle markkinointiviestinnälle, joka on interaktii-
vista ja reaaliaikaista ja joka palvelee kuluttajan tarpeita. Reaaliaikaisesta mediasta ja 
sen välityksellä toteutetusta markkinointiviestinnästä puhuttaessa tarkoitetaan esimer-
kiksi Internetiä. (Pickton & Broderick 2005, 127–132.) 
 
2.2 Integroitu markkinointiviestintä 
 
Integroitu markkinointiviestintä tarkoittaa sitä, että kaikki markkinointiviestinnässä käy-
tetyt elementit ovat synergiassa keskenään eli toimivat saumattomasti yhdessä. Jotta 
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markkinointiviestintä olisi integroitua, on sillä oltava selkeät tavoitteet ja sen on oltava 
huolellisesti suunniteltua. Kohdeyleisö on määriteltävä tarkkaan ja käytettävien työkalu-
jen on oltava helposti hallittavissa. On myös huolehdittava, että ydinviesti pidetään sel-
keänä ja että valitut mediat tukevat toisiaan markkinointiviestintää toteutettaessa. (Pick-
ton & Broderick 2005, 22–26.) 
 
Integroidussa markkinointiviestinnässä puhutaan usein neljästä E:stä ja neljästä C:stä. 
Ne muodostuvat englanninkielisistä termeistä enhancing, economical, efficient, effec-
tive, coherence, consistency, continuity ja complementary communications. Kun nämä 
kaikki ovat synergiassa keskenään, voidaan puhua tuloksellisesta ja integroidusta 
markkinointiviestinnästä. (Pickton & Broderick 2005, 28–29.) 
 
2.3 Mikä on markkinointiviestintäsuunnitelma 
 
Kun yrityksen markkinointiviestinnän suunnittelu aloitetaan, on ehdottoman tärkeää 
huomioida suunnitteluprosessiin kuuluvat vaiheet. Kun suunnitteluprosessiin lähdetään 
niin sanotusti puhtaalta pöydältä, tarkoitetaan tällöin zero based planningiä, jossa kaik-
kien tekijöiden kuten tämänhetkisten markkinoiden ajatellaan olevan nollapisteessä. 
Zero based planning toteutuu erityisesti kun markkinoille ollaan tuomassa uutta tuotetta 
tai palvelua, kuten verkkokauppaa. (Ouwersloot & Duncan 2008, 121.) 
 
Hyvä markkinointiviestintäsuunnitelma tarjoaa rationaalisen pohjan tärkeimmille viestin-
tätoimenpiteille. Sen tarkoitus on tuoda esille ne toimenpiteet, joista yritys tulee hyöty-
mään eniten. Sen tehtävänä on myös toimia informaation väylänä kaikille osapuolille, 
jotka ovat tekemisissä yrityksen markkinointiviestinnän kanssa. Markkinointiviestintä-
suunnitelman tulee myös pitää huoli siitä, että markkinointiviestintä on integroitua ja 
sen tulee tarjota budjetti yritykselle, jotta yritys tietää mitä markkinointiviestinnältä voi-
daan odottaa eli mitkä ovat odotetut tulokset kun yritys investoi markkinointiviestintään. 
Usein markkinointiviestintäsuunnitelmat toimivat kampanjoiden muodossa. Kampanjoi-
den pituus vaihtelee suunnitelmien ja budjettien mukaan, mutta niiden tarkoituksena on 
aina saavuttaa asetetut markkinointiviestinnän tavoitteet. (Ouwersloot & Duncan 2008, 
121–122.) 
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3 Digitaalinen markkinointi 
 
3.1 Moderni markkinointi 
 
Markkinointi ei ole enää entisensä. Internetistä on tullut ihmisten pääasiallinen tietoläh-
de ja sieltä etsitään tietoa joka tukee tulevaa ostopäätöstä. Kuluttajat eivät halua vält-
tämättä ostaa saman tien, vaan he haluavat vertailla eri tuotteita verkossa. Tällöin van-
hanaikaiset markkinointikeinot eivät toimi, vaan on kehitettävä uusia toimintatapoja. 
(Scott 2010, 3.)  
 
Tuotteiden takaa etsitään nyt oikeita ihmisiä ja todellisuudentuntua, ei niinkään mekaa-
nista ja keinotekoista markkinointia loppuun kulutettujen mainoslauseiden muodossa. 
Nykyään markkinoinnissa tulisi pyrkiä kaksisuuntaiseen kommunikointiin ja suhteen 
luomiseen asiakkaan kanssa. Aiemmin markkinointi oli sen sijaan niin sanottua yk-
sisuuntaista markkinointia, jolla pyrittiin jopa aggressiivisin keinoin saavuttamaan asi-
akkaan huomio. Ennen oli tärkeää tavoittaa kuluttajan mielenkiinto, nyt pääroolissa on 
sen sijaan vastausten tarjoaminen ja markkinoinnin henkilökohtaisuus. Myös sosiaali-
set verkostot ovat tulleet osaksi markkinointia. (Scott 2010, 4.) 
 
Nykyisin markkinointi on muutakin kuin pelkkää myyvää mainontaa. Yrityksen on tär-
keää välittää markkinoinnillaan oikeanlainen kuva itsestään ja pyrkiä erottumaan mas-
sasta. Tämän hetken kuluttajat arvostavat sitoutumista markkinoinnissa, joten markki-
noijan tulee tarjota kuluttajille oikeaa tietoa oikeaan aikaan ja oikeille kohderyhmille. 
(Scott 2010, 23–24.) 
 
Yritysten tulee nykypäivänä miettiä markkinointitekniikkansa erittäin tarkkaan, sillä ku-
luttajat vaativat yrityksiltä enemmän kuin aiemmin. Huonosti suunnitellulla markkinointi-
viestinnällä ei useinkaan päästä toivottuun tulokseen, koska tämän päivän kuluttajat 
sivuuttavat turhaksi kokemansa mainonnan, jolloin yrityksen viesti ei saavuta tavoitel-
tua kohderyhmää ja menee näin ollen hukkaan. 
 
3.2 Digitaalisen markkinoinnin keinot 
 
Verkko tarjoaa rajattomat keinot digitaaliselle markkinoinnille ja markkinointiviestinnälle. 
Verkossa voidaan helposti välittää haluttu viesti kuluttajille ja esimerkiksi ohjata mai-
nokset suoraan sellaiselle henkilölle, jolle ne ovat relevantteja. Digitaalisen markkinoin-
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nin myötä markkinointiviestinnän kenttä on laajentunut ja se tarjoaa lisää vaihtoehtoja 
markkinoijalle. 
 
Markkinointi Internetissä on tullut jäädäkseen ja ne yritykset, jotka ymmärtävät uudet 
säännöt eivätkä yritä muuntaa esimerkiksi televisiomainontaa verkkoon sopivaksi, ovat 
niitä yrityksiä jotka todennäköisimmin menestyvät. Verkossa tapahtuva markkinointi ei 
kuitenkaan kaikissa tapauksissa korvaa tavanomaista markkinointia, vaan on tärkeä 
saavuttaa tasapaino näiden välillä, oman yrityksen tuotteet ja tavoitteet huomioiden. 
Yritysten on tarjottava kuluttajille tietoa, jota he etsivät verkosta. Jos näin ei tapahdu, 
niin yritys menettää potentiaalisia asiakkaita niille kilpaileville yrityksille jotka tarjoavat 
paremmin informaatiota verkossa. (Scott 2010, 5.) 
 
Aikaisemmin markkinointia ei kohdistettu mitenkään, vaan lehdissä, radiossa ja televi-
siossa mainostettiin tuotteita massoille. Tämä teki haluttujen kohderyhmien saavutta-
misesta hankalaa. Tällainen mainonta saattaa toimia sellaisille globaaleille brändeille, 
joilla on rahaa mainostaa suurelle yleisölle ja jotka eivät tavoittele tiettyjä kohderyhmiä, 
mutta todella monille yrityksille suhteellisen edullinen verkkomainonta tulee realisti-
semmin kysymykseen, sillä ilman määritettyjä kohderyhmiä markkinointi on hyvin to-
dennäköisesti tehotonta. (Scott 2010, 6.) 
 
Toimivin kanava tehokkaalle markkinoinnille on nyt verkko. Blogit, videot, verkkokirjat, 
uutisjulkaisut ja muut verkkoviestinnän muodot tarjoavat yrityksille väylän, jonka avulla 
ne voivat olla suoraan yhteydessä kuluttajiin. Viestinnän ja markkinoinnin rajoista on 
tullut näiden muutosten myötä häilyviä ja ne usein sekoittuvatkin nykypäivänä. (Scott 
2010, 23–24.) 
 
4 Sosiaalinen media 
 
4.1 Sosiaalinen media käsitteenä 
 
Sosiaalinen media tarjoaa väyliä sisällön, mielipiteiden, ajatusten ja suhteiden jakami-
seen verkossa. Sosiaalinen media eroaa muista medioista siten, että jokainen voi osal-
listua sisällön luomiseen. Sosiaalisen median muotoja ovat muun muassa teksti, ääni, 
videot, kuvat ja yhteisöt. Ihmiset käyttävät näitä median eri muotoja viestiäkseen ver-
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kossa toistensa kanssa. Muun muassa blogit, wikit, videot ja kuvat ovat sosiaalisen 
median työkaluja. (Scott 2010, 37–38.) 
 
Blogit ovat verkkosivuja, joiden välityksellä ihmiset voivat kertoa heille tärkeistä aiheista 
omalla persoonallisella tyylillään. Hyvin kirjoitetut blogit voivat saavuttaa suuren mää-
rän lukijoita ja saada aikaan keskusteluja, joka tuo näkyvyyttä blogille ja sen myötä 
myös sen julkaisijalle. Blogeja julkaisevat niin yksityiset henkilöt kuin globaalit yritykset-
kin. Wikit ovat sivustoja, joita kuka vaan voi halutessaan muokata. Videoiden ja kuvien 
jakaminen sosiaalisessa mediassa on yleistynyt kovaa vauhtia. Suosittuja sivustoja 
ovat muun muassa YouTube ja Flickr. (Scott 2010, 37.) 
 
Sosiaaliseen mediaan kuuluu myös sosiaalinen verkostoituminen. Tämä tarkoittaa si-
vustoja kuten Facebook, Twitter, LinkedIn, MySpace ja lukuisat muut sivustot, kuten 
melko uudet Google+ ja Pinterest. Näillä sivustoilla voi luoda profiilin, perustaa yhteisö-
jä ja tulla osaksi niitä ja jakaa informaatiota ystävien ja muiden samoista asioista kiin-
nostuneiden nähtäväksi. Tietoa voidaan jakaa muun muassa tekstin, kuvien ja videoi-
den muodossa, jonka lisäksi sivustoille voidaan linkittää tietoa muilta sivustoilta. (Scott 
2010, 37–38.)  
 
4.2 Sosiaalinen media markkinoinnissa 
 
Sosiaalisen median väyliä on satoja, joten on tärkeää valita oikea strategia kun suunni-
tellaan markkinointia sosiaalisessa mediassa. Kun valintaa lähdetään pohtimaan, on 
tärkeää että yrityksen tarpeet ja tavoitteet otetaan huomioon (Meyerson 2010, 104.) 
Yrityksen on tärkeää ymmärtää minkä vuoksi sosiaalisessa mediassa markkinoidaan 
ennen kuin suunnitellaan monimutkaisia markkinointistrategioita. Liian hätiköidysti tehty 
sosiaalisen median strategia, jossa ei ole lähdetty liikkeelle perusteista, saattaa koitua 
yritykselle tappiolliseksi (Meyerson 2010, 31.) Seuraavissa luvuissa perehdytään syväl-
lisemmin tunnetuimpiin sosiaalisiin medioihin ja niiden tarjoamiin markkinointimahdolli-
suuksiin. 
 
YouTube on ehdoton kanava, kun halutaan markkinoida videolla. YouTube on osa 
Googlea, joten myös näkyvyys Googlen tuloksissa on todennäköisempää, jos yrityksel-
lä on YouTubessa sisältöä saatavilla. YouTube on tehokas väylä markkinoinnille myös 
sen vuoksi, että sekä ammatti- että amatöörikäyttäjät voivat julkaista videoita. Usein 
onkin niin, että amatöörikäyttäjien videot saavat osakseen paljon huomiota, koska ne 
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ovat aitoja ja rehellisiä. Myös YouTubessa markkinoivan kannattaa pyrkiä autenttiseen 
lähestymistapaan (Meyerson 2010, 104–230.)  
 
Keväästä 2013 lähtien YouTubessa toteutettava mainonta on ollut mahdollista myös 
Suomessa. Tämä uusi mainontaväylä on tärkeää ottaa huomioon, kun suunnitellaan 
uusia markkinointiviestintäkampanjoita, sillä YouTube tarjoaa tehokkaan väylän moni-
puoliselle mainonnalle. 
 
5 Facebook-markkinointi 
 
5.1 Facebook-sivut 
 
Yrityksen näkyvyys Facebookissa lähtee useimmissa tapauksissa liikkeelle onnistunei-
den Facebook-sivujen myötä. Hyvät sivut saadaan aikaan kun kiinnitetään huomiota 
sivujen sisältöön ja pidetään se ajankohtaisena. On tärkeää pitää myös huolta siitä että 
Facebook-sivujen sisältö pysyy relevanttina ja houkuttelevana, eli sivuja tulee siis päi-
vittää mahdollisimman usein. Hyvä päivitystiheys vaihtelee omien tavoitteiden ja yrityk-
sen luonteen mukaan, mutta jos tavoitellaan laajaa ja nopeaa näkyvyyttä, on suositel-
tavaa päivittää sivuja muutamia kertoja viikossa, sillä muuten Facebook-sivut helposti 
unohdetaan. (Levy 2010, 44–54.) 
 
Sivujen päivitys tarkoittaa käytännössä sitä että sivuille ladataan uusia statuksia, eli 
page posteja, joiden sisältö voi vaihdella hyvin paljon. Sivuille voi muun muassa ladata 
erilaisia kuvia ja videoita, jotka liittyvät sivujen teemaan. Onnistuneissa statuksen päivi-
tyksissä on huolehdittu visuaalisesta ilmeestä ja ydinviestistä on tehty houkutteleva ja 
innostava, mutta liiallista mainostusta tulee välttää. Jos päivityksen viesti muistuttaa 
liian paljon suoraa mainosta, saattaa se herättää Facebookin käyttäjissä vääriä mieli-
kuvia, joka taas saattaa vaikuttaa negatiivisesti yrityksen imagoon. 
 
Hyvien Facebook-sivujen perimmäinen tarkoitus on kartuttaa fanikantaa, eli saada lisää 
tykkääjiä sivuille. Se tarkoittaa että yritys saa lisää näkyvyyttä Facebookin kautta. Sen 
vuoksi sisällön päivittäminen on tärkeää, sillä tällä tavoin jo olemassa oleville tykkääjille 
tarjotaan tuoretta sisältöä ja heidän kauttaan myös aktivoidaan uusia tykkääjiä sivuille.  
Aktiivisten sivujen jälkeen voidaan mennä askelta pidemmälle Facebook-näkyvyyden 
saavuttamisessa, eli voidaan alkaa toden teolla mainostaa omien Facebook-sivujen 
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kautta. Tällöin yritys saa omista sivuistaan suurimman hyödyn, koska se tavoittaa suu-
remman kohdeyleisön, jolle se voi tarjota uutta tietoa. 
 
5.2 Mainostaminen Facebookissa 
 
Kun Facebook-sivut ovat kunnossa, on helppoa suunnitella mainonta niiden ympärille. 
Yrityksen on vaivatonta hallinnoida mainontaansa oman mainostajatilin kautta, jossa 
yritys voi luoda mainoskampanjoita haluamilleen kohderyhmille itse räätälöimillään 
mainoksilla. Mainostajatilillä yritys näkee suoraan mitkä mainokset menestyvät ja millä 
kohderyhmillä kampanja menestyy parhaiten. Tällöin yritys pystyy myös itse säätele-
mään kampanjoiden budjetteja ja tarkkailemaan kampanjoiden tuloksia Facebookin 
tarjoamien analyysien pohjalta. (Facebook Advertising 2013.)  
 
Facebookin mainostajatilin apuna käytetään usein Facebook Power Editoria, joka tuo 
lisää tehoa ja nopeutta mainonnanhallintaan. Sitä suositellaan käytettäväksi, jos mai-
nostajan tulee hallinnoida useita kampanjoita samanaikaisesti, sillä se vähentää huo-
mattavasti työn määrää. (Facebook Power Editor 2013.) Facebookin mainostajatili ja 
Facebook Power Editor muistuttavat toimintaperiaatteiltaan hyvin paljon Google Ad-
Wordsia ja AdWords Editoria, jotka esitellään toimintoineen tuonnempana.  
 
Facebook tarjoaa lukuisia vaihtoehtoja mainostamiselle. Facebookin mainoksille omi-
naista on se, että ne ovat helposti kohdistettavia. Tällä tavoin yrityksen on helppo ta-
voittaa haluttu yleisö ja jättää tietyt ryhmät myös kokonaan mainonnan ulkopuolelle. 
Mainokset voidaan kohdistaa muun muassa iän, sukupuolen ja sijainnin mukaan. Tällä 
tavoin voidaan jättää esimerkiksi kaikki alle 18-vuotiaat mainonnan ulkopuolelle. Jois-
sain tapauksissa saatetaan myös valita kohderyhmäksi ainoastaan naiset tai miehet, 
jos se tukee mainonnan tarkoitusta. Myös sijainnilla voidaan rajata kohderyhmät todella 
tarkasti, jopa kaupunkien tai postinumeroiden perusteella. (Facebook Advertising 
2013.) 
 
Jos halutaan mennä vielä tarkemmalle tasolle kohderyhmien valinnassa, voidaan täl-
löin keskittyä myös kohderyhmän kiinnostuksen kohteisiin, kuten heidän tykkäämiinsä 
sivuihin ja valita niitä kriteereiksi. Tällöin kaikki jotka eivät täytä näitä kriteereitä, jäävät 
kampanjan ulkopuolelle. Halutessaan yritys voi myös valita kohderyhmälle laajempia 
kiinnostuksen kohteita kuten kiinnostuksen ruokaan, viineihin ja ravintoloihin, joiden 
perusteella kohderyhmä muotoutuu. Edellä mainittujen lisäksi Facebook tarjoaa ääret-
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tömän määrän muita yksityiskohtaisia lisävaihtoehtoja, joiden avulla mainostaja voi 
luoda haluamansa kampanjan. (Facebook Advertising 2013.) 
 
Vaikka Facebook tarjoaa suhteellisen vapaat kädet mainostuksessaan, on sillä siitä 
huolimatta myös monia rajoituksia jotka tulee ottaa huomioon mainontaa suunnitelta-
essa. Mainoksen tekstin ja asettelun tulee täyttää vaaditut kriteerit, sillä muussa tapa-
uksessa Facebook ei hyväksy mainoksia, jolloin niitä ei pysty lataamaan mainostajatilil-
le. Mainoksissa käytetyissä kuvissa ei myöskään saa olla yli 20 % tekstiä. (Facebook 
Ad Guidelines 2013.) 
 
Koska käsillä olevaan työhön liittyy kiinteästi alkoholi, on myös hyvä nostaa esiin että 
Suomessa alkoholin mainonta on sallittua Facebookissa, kun taas monissa muissa 
maissa kuten Venäjällä ja arabimaissa alkoholin mainonta Facebookissa ei ole lain-
kaan sallittua. Suomessa alkoholimainonnan on kuitenkin noudatettava lakia ja muita 
alan säädöksiä ja kohderyhmäksi on valittava yli 18-vuotiaat jotka asuvat Suomessa. 
Näin ollen alkoholimainokset eivät voi esimerkiksi näkyä niille Facebookin käyttäjille, 
jotka eivät ole ilmoittaneet asuinpaikakseen Suomea, vaikka asuisivatkin parhaillaan 
Suomessa. (Facebook Ad Guidelines 2013.) 
 
5.3 Kampanjoiden budjetit 
 
Facebook-kampanjoiden budjetteja pystyy hallitsemaan suoraan mainostajatilillä. Mai-
nostaja voi asettaa kampanjalle kokonaisbudjetin ja päiväbudjetin, jota voi myös päivit-
tää kampanjan aikana. Budjetti ei koskaan voi ylittyä, joten Facebookin mainoskam-
panjoiden ylikulutuksesta ei ole huolta. Jos päiväbudjetti tulee täyteen, niin mainokset 
yksinkertaisesti lakkaavat näkymästä sinä päivänä. Mainostaja voi itse valita maksaako 
hän mainoksille kertyneistä klikkauksista, vai maksaako hän mainosnäytöistä. Hinnoit-
telutavan valinta riippuu pitkälti kampanjan luonteesta. (Facebook Budgets 2013.) 
 
Kun valitaan klikkauksien perusteella määräytyvä hinta, puhutaan Cost Per Click- eli 
CPC-hinnoittelusta, jolloin mainostaja maksaa vain silloin kun Facebookin käyttäjä klik-
kaa hänen mainostaan. CPC-hinnoittelua suositellaan usein kampanjoihin, joilla on 
selkeä tulospohjainen tavoite kuten saada uusia asiakkaita yritykselle. Tällöin puhutaan 
konversioista, eli tietyistä tapahtumista yrityksen verkkosivuilla. Konversiot voivat olla 
esimerkiksi ostotapahtumia, yhteydenottopyyntöjä tai arvontalomakkeiden täyttöjä. Sen 
vuoksi klikkiperusteinen hinnoittelu sopii hyvin Facebook-kampanjoille, joissa mainoste-
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taan ulkoista sivustoa kuten verkkokauppaa. CPC-kampanjat ohjataan kohdeyleisölle 
jonka todennäköisimmin uskotaan klikkaavaan mainoksia. Pienin mahdollinen klikkihin-
ta on 0.01€ mutta jos mainokselle halutaan enemmän näkyvyyttä, on mainostajan itse 
mahdollista korottaa klikkihintaa niin korkealle kuin hän on valmis maksamaan yhdestä 
klikistä. Facebook myös ehdottaa mainosten latausvaiheessa sopivaa klikkihintaa, jota 
voi kampanjan edetessä säädellä. (Facebook Budgets 2013.) 
 
Mainosnäyttöjen perusteella määräytyvää hinnoittelua kutsutaan CPM-hinnoitteluksi, 
joka tulee termeistä Cost Per Thousand Impressions. Tällöin mainostaja maksaa en-
nalta määrätyn summan jokaista tuhatta mainosnäyttöä kohden. CPM-hinnoittelu sopii 
mainiosti kampanjoille, joilla tavoitellaan esimerkiksi suurta määrää uusia tykkääjiä 
yrityksen Facebook-sivulle. Mainokset siis optimoidaan näkymään niille Facebookin 
käyttäjille, jotka ovat sellaista kohdeyleisöä, joiden uskotaan edesauttavan mainostajan 
tavoitteita. (Facebook Budgets 2013.) 
 
5.4 Mainostyypit  
 
Kun tiedetään millaista kohderyhmää tavoitellaan, on huomattavasti mielekkäämpää 
suunnitella millaisia mainoksia haluaa käyttää. Facebookilta löytyy useita mainosfor-
maatteja, mutta parhaan tuloksen saavuttamiseksi on hyvin tärkeää että yritys valitsee 
oikeat formaatit. Kaikki mainostyypit eivät tule kysymykseen jokaisen yrityksen kohdal-
la, vaan valitut mainostyypit riippuvat yrityksen toiminnan luonteesta, mainonnan tavoit-
teista ja mainonnalle asetetusta budjetista. Väärin valitut mainostyypit saavat usein 
aikaan myös väärän tuloksen, joka tarkoittaa turhia kuluja yritykselle. Seuraavassa 
esitellään muutamia yleisimpiä Facebookin tarjoamia mainosmuotoja. 
 
Standardit mainokset eli perinteiset Facebook-mainokset sopivat hyvin Facebookin 
ulkoisten verkkosivujen mainostamiseen. Jos halutaan esimerkiksi mainostaa tietyn 
tuotteen tai palvelun ostamista, on suositeltavaa käyttää perinteistä mainosmuotoa. 
Kyseisillä mainoksilla saa usein hyviä tuloksia aikaan, jos mainoksen kohteena on jokin 
uusi tuote tai sivusto. Mainoksen on siis ohjattava Facebookin käyttäjä toimivalle 
verkkosivulle. Tästä käytetään termiä landing page eli kohdesivu. (Facebook Ad Types 
2012.) 
 
Perinteinen mainos koostuu kuvasta, otsikosta jossa on enintään 25 merkkiä ja 
mainostekstistä, jossa saa olla yhteensä 90 merkkiä. Kuvan koko on 99x72 pikseliä. 
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Perinteiset mainokset näkyvät Facebookin oikeassa laidassa kaikkialla Facebookissa. 
Ne eivät näy uutisvirrassa, elleivät ne ole sponsoroituja tarinoita. Sponsoroiduista 
tarinoista kerrotaan enemmän tuonnempana. Hinnoittelumalleista voi käyttää kumpaa 
tahansa, kun kyseessä on standardi mainos, mutta jos tavoitteena on saada 
konversioita eli esimerkiksi ostotapahtumia kohdesivulla, on suositeltavaa käyttää 
klikkiperusteista (CPC) hinnoittelua. (Facebook Ad Types 2012.) Standardia Facebook-
mainosta havainnollistaa kuvio 1. 
 
 
 
Kuvio 1. Facebook-mainos (Facebook Ad Types 2012). 
 
 
Kun yrityksen Facebook-sivulle halutaan saada lisää tykkäyksiä eli näkyvyyttä, voidaan 
Facebook-sivujen mainostamisessa käyttää apuna Page Like -mainoksia. Myös Page 
Like -mainokset näkyvät kaikkialla Facebookissa, mutta eivät Facebookin käyttäjän 
uutisvirrassa, paitsi jos ne ovat sponsoroituja tarinoita. Mainokset ohjaavat Facebookin 
käyttäjän tykkäämään yrityksen Facebook-sivusta. Tällöin on erittäin tärkeää, että Page 
Like -mainokset on kohdennettu oikealle yleisölle. Väärälle kohderyhmälle osoitetut 
mainokset eivät tuota tulosta. (Facebook Ad Types 2012.) 
 
Page Like -mainoksilla saavutetaan usein paras tulos, kun mainoksen kohdennuksissa 
on huomioitu muun muassa Facebookin käyttäjien mieltymykset, ikä ja sukupuoli. Kun 
tavoitteena on saada konversioita, suositellaan myös Page Like -mainosten kanssa 
käytettävän klikkiperusteista (CPC) hinnoittelua. Page Like -mainos muodostuu 
kuvasta, relevantista mainostekstistä ja otsikosta, joka on mainostettavan Facebook-
sivun nimi. Otsikko saa olla enintään 35 merkkiä pitkä ja mainosteksti puolestaan 90 
merkkiä pitkä. Kuvan tulee olla 99x72 pikseliä. Page Like -mainosten alareunassa 
näkyy kertyneiden tykkääjien määrä ja siinä saattaa myös näkyä tykkääjän nimi. 
(Facebook Ad Types 2012.) Page Like -mainoksen esimerkki kuviossa 2. 
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Kuvio 2. Facebook Page Like -mainos (Facebook Ad Types 2012). 
 
 
Page Post -mainokset ovat myös oivallisia, kun yritys haluaa mainostaa Facebook-
sivuaan kohdeyleisölle. Page Post -mainokset näkyvät koko Facebookissa ja sponso-
roituina ne näkyvät myös Facebookin käyttäjän uutisvirrassa. Page Post -mainokset 
ovat Facebook-sivun statuspäivityksiä, joista on tehty mainoksia. Ne voivat siis näkyä 
myös sellaisille Facebookin käyttäjille, jotka eivät ole vielä yhteydessä mainostettavaan 
sivuun. Suositeltavaa onkin, että Page Post -mainosten kohderyhmäksi valitaan sellai-
set käyttäjät, jotka ovat potentiaalisia kiinnostumaan yrityksen Facebook-sivusta. Ky-
seisillä mainoksilla voidaan siis saada sekä uusia sivutykkäyksiä että sitouttaa Face-
bookin käyttäjät yrityksen toimintaan myös muulla tavalla. Erilaiset tapahtumat, kuten 
tarjoukset ja arvonnat ovat hyvä esimerkki tällaisista keinoista. Hinnoittelutavan voi itse 
valita, mutta myös Page Post -mainosten tapauksessa klikkiperusteinen hinnoittelu 
(CPC) on suotavaa, jos tavoitellaan konversioita. (Facebook Ad Types 2012.) 
 
Page Post -mainokset ovat mahdollisia lukuisissa muodoissa. Ne voivat olla pelkkää 
tekstiä, jolloin niissä voi olla maksimissaan 120 merkkiä. Niissä näkyy kuitenkin myös 
Facebook-sivun profiilikuva, joka usein on yrityksen logo tai muu yrityksen toimintaan 
liittyvä kuva. Facebook tarjoaa myös monia muita vaihtoehtoja, joissa korostuu mainos-
ten visuaalisuus. Tällaisia ovat kuvat, videot, mielipidekyselyt, linkit ja tapahtumat. (Fa-
cebook Ad Types 2012.) 
 
Kaikkia näitä vaihtoehtoja käytettäessä on huomioitava mainosten ulkoasuun liittyvät 
ohjeet, jotka vaihtelevat jokaisen mainostyypin kohdalla. Kuvat, videot ja linkit toimivat 
hyvin Page Post -mainoksissa, kun markkinoille tuodaan uutta tuotetta tai palvelua, 
sillä ne voivat ohjata Facebookin käyttäjän myös ulos Facebookista yrityksen omalle 
kohdesivulle. Ulkoisia kohdesivuja käytettäessä on tärkeää huomioida että verkkosivu-
jen toimii linkkinä moitteettomasti, sillä huonosti toimivat linkit saavat usein aikaan ne-
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gatiivista huomiota ja yleisön kiinnostuksen lopahtamista. (Facebook Ad Types 2012.) 
Kuviossa 3 on esimerkki kuvallisesta Page Post -mainoksesta.  
 
 
 
Kuvio 3. Facebook Page Post -mainos. (Facebook Ad Types 2012). 
 
 
Sekä Page Like - että Page Post -mainokset voivat olla myös sponsoroituja tarinoita, 
jotka mainittiin aiemmin. Sponsoroitu tarina tarkoittaa sellaista mainosta, josta Face-
bookin käyttäjä on tykännyt tai kommentoinut sitä, ja se tulee sen jälkeen näkyviin hä-
nen Facebook-kavereilleen. Juuri siinä piilee sponsoroitujen tarinoiden toimivuus. Kun 
Facebookin käyttäjä näkee että hänen kaverinsa on tykännyt jostain Facebook-sivusta, 
on hyvin todennäköistä että myös hän on sen jälkeen yhteydessä kyseiseen Facebook-
sivuun. Sponsoroituja tarinoita voidaan pitää siis tietynlaisena ystäville suositteluna. 
(Facebook Ad Types 2012.) 
 
Sponsoroituja tarinoita käytettäessä suositellaan klikkiperusteista (CPC) hinnoittelua 
jos tavoitteena on saada konversioita. Muista mainostyypeistä poiketen sponsoroidut 
tarinat voivat näkyä sekä kaikkialla Facebookissa että Facebookin käyttäjien uutisvir-
rassa. Se tarkoittaa että sponsoroiduilla tarinoilla on usein parempi näkyvyys ja tavoit-
tavuus kuin sellaisilla mainoksilla, jotka eivät ole sponsoroituja tarinoita. (Facebook Ad 
Types 2012.) 
 
Jotta sponsoroitu tarina tulisi näkyviin, vaaditaan siis että Facebookin käyttäjän kaveri 
on ollut yhteydessä yrityksen Facebook-sivun kanssa. Se voi tarkoittaa joko Facebook-
sivusta tykkäämistä tai kommentoimista, tai Facebook-sivun statuspäivityksestä tyk-
käämistä tai kommentoimista. Sponsoroiduissa tarinoissa näkyy aina sen Facebook-
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käyttäjän nimi ja profiilikuva, joka on ollut yhteydessä kyseiseen Facebook-sivuun tai 
Facebook-sivun statuspäivitykseen. Kuten Page Post -mainoksissa myös sponso-
roiduissa tarinoissa voi olla kuvia, tapahtumia ja mielipidekyselyitä. Sponsoroitavien 
Page Post -mainosten ja Page Like -mainosten lisäksi Facebookissa on lukuisia muita 
vaihtoehtoja sponsoroiduille tarinoille. Mainostaja voi myös valita haluaako että spon-
soroiduissa tarinoissa näytetään tykkäykset tai käyttäjien kommentit. Koska käyttäjien 
kommentteja ei voi kontrolloida, on usein kannattavaa valita sponsoroituihin tarinoihin 
näkymään ainoastaan käyttäjien tykkäykset. (Facebook Ad Types 2012.) Kuviossa 4 
esitellään esimerkki sponsoroidusta Page Post -mainoksesta, jossa näytetään käyttä-
jän kommentti. 
 
 
 
Kuvio 4. Facebook Page Post -sponsoroitu tarina. (Facebook Ad Types 2012). 
 
6 Hakukonemarkkinointi 
 
Hakukonemarkkinointi eli Search Engine Marketing eroaa perinteisistä markkinoinnin 
muodoista, sillä se ei perustu keskeyttämiseen. Sen sijaan hakukonemarkkinointi pe-
rustuu ihmisten Internetistä etsimään tietoon. Silloin on kyse siitä, että tiedonetsijää 
voidaan palvella paremmin ja pystytään tarjoamaan hänen etsimiin kysymyksiinsä vas-
tauksia juuri silloin kun sille on tarvetta. Hakukonemarkkinointia voidaan toteuttaa 
useissa hakukoneissa, kuten Googlen ja Yahoon hakukoneissa. (Scott 2010, 249–
250.) 
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Hakukoneoptimointi eli Search Engine Optimization on osa hakukonemarkkinointia. Se 
tarkoittaa yksinkertaistetusti sitä, että verkkosivujen sisällöstä tehdään sellaisia, että ne 
tulevat näkyviin hakukoneen luonnollisissa tuloksissa. Luonnollisia tuloksia ovat haku-
koneiden ilmaiset eli orgaaniset tulokset. Verkkosivujen sisältö siis optimoidaan, jotta 
sivut saavat tarvittavaa näkyvyyttä eivätkä jää tuloksissa liian alas. Tämä onnistuu, kun 
verkkosivuille sisällytetään termejä, joita hakukoneen käyttäjän uskotaan käyttävän 
etsiessään tietoa. (Scott 2010, 250.) 
 
6.1 Google Search Network 
 
Hakusanamainonta eli Search Engine Advertising on maksettua markkinointia ja sitä 
kutsutaan usein myös hakusanamarkkinoinniksi. Hakusanamainonta on osa laajempaa 
hakukonemarkkinointia. Hakusanamainonta toteutetaan hakukoneissa, kuten Google ja 
Bing, ja hakusanamarkkinoinnin hallinnointia varten on olemassa erityisiä ohjelmia, 
kuten Google AdWords. Kun hakukoneen käyttäjä etsii tietoa hakukoneista, hän syöt-
tää hakukenttään jonkin haluamansa hakutermin, jolla uskoo löytävänsä tietoa. Tällöin 
tulossivulla näkyvät hakutulokset, jotka ovat ylimpänä tai oikeassa laidassa, ovat mak-
settuja mainoksia, eivätkä siis aikaisemmin esiteltyjä luonnollisia hakutuloksia. Ha-
kusanamainonnassa markkinoija maksaa käyttämistään hakutermeistä ja kilpailee hin-
nasta muiden samoja termejä käyttävien markkinoijien eli useimmiten saman alan yri-
tysten kanssa. (Scott 2010, 250.) 
 
Hakusanamainonta perustuu tehokkaisiin ja relevantteihin hakutermeihin, joita markki-
noija uskoo kohderyhmän käyttävän etsiessään tietoa tietystä alasta tai tietyistä yrityk-
sistä. Jotta hakusanamainonnasta saadaan mahdollisimman paljon irti, on tärkeää, että 
kriittiset hakutermit ryhmitellään teemoittain omiin mainosryhmiinsä. Jokaisessa mai-
nosryhmässä on yleensä noin parikymmentä toisiinsa kiinteästi liittyvää hakutermiä. 
Tällä voidaan taata haluttujen mainosten näkyminen kutakin hakutermiä käytettäessä. 
Kun hakutermit ovat oikein ryhmiteltyjä, voidaan mainosryhmälle suunnitella mainos 
joka vastaa nimenomaan sen mainosryhmän tarpeita. Sen vuoksi mainosta suunnitel-
taessa on aina tärkeää pitää mielessä kyseinen mainosryhmä ja sen erityisteema. 
(Google AdWords 2013.)  
 
Jokaista mainosryhmää kohden tehdään yleensä ainakin muutama erilainen mainos, 
jotta mainonnan alettua on helppo seurata minkä tyyppiset mainokset toimivat parhai-
ten. Mainokset perustuvat jokaisen mainosryhmän hakutermeihin, jolla taataan että 
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hakukoneenkäyttäjä saa vastauksen etsimäänsä. Google AdWordsilla on mainontaan 
vaikuttavat yleiset säännöt, joita on noudatettava. Nämä säännöt koskevat muun mu-
assa kirjoitusasua, mainoksessa käytettyä sanastoa ja brändien väärinkäyttämistä. 
Myös mainosten kirjainmäärä on rajattu. Jos mainokset eivät täytä Google AdWordsin 
ehtoja, ei mainoksia hyväksytä vaan Google AdWords ilmoittaa siitä markkinoijalle ja 
kehottaa tekemään mainoksiin ehdottamiaan muutoksia. (Google AdWords 2013.) 
 
Tekstimainoksissa otsikko saa olla enintään 25 merkkiä pitkä ja sen alla olevat kaksi 
tekstiriviä saavat sisältää kumpikin enintään 35 merkkiä. Yhteensä tekstiriveillä saa siis 
olla 70 merkkiä. Mainostekstissä näkyvä URL-osoite saa olla maksimissaan 35 merkkiä 
pitkä. Rajoitus ei siis koske todellista URL-osoitetta, vaan ainoastaan mainoksessa 
näkyvää lyhennettyä versiota. Jos mainokset eivät täytä näitä merkkirajoituksia, Google 
AdWords ei voi hyväksyä niitä joten ne eivät myöskään mene niitä ladattaessa läpi 
seulasta. (Google AdWords Policies 2013.) Kuviossa 5 esitellään esimerkkimainos, 
joka täyttää merkkivaatimukset. 
 
 
 
 
Kuvio 5. Google AdWords -tekstimainos (Google AdWords Policies 2013). 
 
 
Google AdWords käyttää hakusanamainonnan hinnoittelussa perustana  
hinta per klikki -periaatetta. Tällöin käytetään myös termiä PPC (Pay Per Click) ja CPC 
(Cost Per Click). Se tarkoittaa, että markkinoija maksaa jokaisesta hakusanamainon-
nalla saavutetusta klikkauksesta eli joka kerralla kun hakukoneenkäyttäjä klikkaa mark-
kinoijan Google AdWords -mainosta. Jokaisen klikin hinta määräytyy kilpailun perus-
teella ja klikkihinnat saattavat muuttua lyhyessäkin ajassa. Nyrkkisääntönä voidaan 
pitää, että yleisesti kilpaillulla alalla klikkihinnat ovat kalliimpia. Esimerkiksi matkailualal-
la yleisten matkoihin liittyvien termien, kuten ”lomamatkat”, käyttäminen saattaa tulla 
kalliiksi, sillä kilpailu on kovaa. (Google AdWords Bidding 2013.) 
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Google AdWords -tilin hallinnointi on omalla vastuulla, joten markkinoija voi esimerkiksi 
itse päättää mitä hän on halukas maksamaan jokaisesta klikkauksesta. Mainostaja voi 
käyttää manuaalista hintatarjousta, jolloin hän päättää itse mitä on halukas maksa-
maan jokaisesta klikistä. Toinen vaihtoehto on antaa Google AdWordsin päättää kor-
keimman klikkikohtaisen hinnan mainostajan puolesta. Tällöin puhutaan automaattisis-
ta hintatarjouksista. Google AdWords ilmoittaa markkinoijalle senhetkisen keskimääräi-
sen klikkihinnan sekä mainosryhmä- että hakusanakohtaisesti, joten markkinoijan on 
helppo seurata hintojen kehitystä ja optimoida näin omaa kampanjaansa Google Ad-
Words -tilillä. (Google AdWords Bidding 2013.) 
 
Google AdWordsilla on omat säännöksensä alkoholin mainostamiseen. Google Ad-
Words ei salli väkevien alkoholijuomien mainontaa, lukuun ottamatta maakohtaisia 
poikkeuksia. Suomessa on luvallista mainostaa kevyitä alkoholijuomia, kuten olutta, 
siideriä, sakea, viiniä ja samppanjaa. Google AdWordsilla on niin sanottu perheluoki-
tus, jonka avulla pidetään huoli että mainosten kohdeyleisö pysyy sopivana. Joissain 
tapauksissa kaiken alkoholiin liittyvän sisällön ei siis katsota sopivan koko perheelle, 
vaan esimerkiksi vain yli 18-vuotiaille. (Google AdWords Alcohol 2013.) 
 
6.2 Google Display Network 
 
Googlella on oma Display-verkosto, joka koostuu yli miljoonasta verkkosivusta, sovel-
luksesta ja videosta. Google Display -verkoston sivuilla voidaan näyttää niille sopivia 
AdWords-mainoksia. Kun tietyssä mainosryhmässä oleva hakusana liittyy tietyn sivus-
ton sisältöön, voidaan kyseinen mainos näyttää sillä sivustolla, koska mainoksen usko-
taan olevan relevantti. Tällöin on kyse avainsanakohdennuksesta. Display-mainoksia ei 
siis näytetä täysin sattumanvaraisilla sivustoilla. Mainostaja voi myös itse valita halua-
mansa verkostot, joissa display-mainokset näkyvät. Tällöin on kyse kontekstuaalisesta 
eli sisältökohdennuksesta. (Google AdWords Display 2013.) 
 
Google Display -verkostossa voi käyttää tekstimainosten lisäksi myös display-
mainoksia, videomainoksia ja rich media -mainoksia. Display-mainokset ovat tyypilli-
sesti kuvamainoksia, jotka näkyvät esimerkiksi bannereiden muodossa eri sivustoilla. 
Rich media -mainokset ovat taas interaktiivisia mainoksia, jotka saattavat sisältää esi-
merkiksi videoita tai Flash-efektejä. Google Display -verkostossa vallitsevat samat 
mainostuksen säännöt kuin Google Search -verkostossakin. Näin ollen alkoholin mai-
nontaan liittyy erityisiä sääntöjä, jotka tulee ottaa huomioon kun valitaan esimerkiksi 
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sivustoja, joissa display-mainosten halutaan näkyvän. (Google AdWords Display Ad-
vanced 2013.)  
 
7 Toimeksiantajan esittely 
 
7.1 Interbrands Wines & Spirits - The Nordic Solution 
 
Interbrands Wines & Spirits on yksi johtavista yksityisessä omistuksessa olevista kor-
kealuokkaisten alkoholijuomien tukkukaupoista, jotka toimivat Pohjoismaissa. Se on 
myös yhteistyössä lento- ja laivaliikenteen kanssa verovapaassa myynnissä. Inter-
brandsilla on toimistot Tanskassa, Ruotsissa, Norjassa ja Suomessa. Lisäksi verova-
paata myyntiä Skandinavian, Islannin ja Baltian alueilla hallinnoidaan suoraan Tanskan 
toimistolta. (Interbrands Nordic 2013.) 
 
Suomessa toimiva Interbrands on yksityinen yritys ja osa kansainvälistä Interbrands 
Wines & Spirits -yritysryhmää. Interbrandsin toimisto sijaitsee Helsingissä, ja yritykses-
sä työskentelee yhteensä yksitoista henkilöä. Interbrandsilla on toimintaa koko Suo-
messa, ja yritys uskookin tiiviiseen vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa taatakseen 
menestymisen tulevaisuudessa. (Interbrands Nordic 2013.) 
 
Interbrandsin tavoitteena on tarjota joustavasti parhaita ratkaisujaan yhteistyökump-
paneilleen ja asiakkailleen. Suomessa Interbrandsin mahdollisesti yksi merkittävimmis-
tä yritysasiakkaista on Alko Oy. Tämän lisäksi monet ravintolat, baarit ja hotellit ovat 
Interbrandsin asiakkaita ja Interbrands on myös mukana verovapaassa myynnissä. 
(Interbrands Nordic 2013.) 
 
Interbrandsilla on hyvin kattava tuotevalikoima, jossa yhdistyvät tinkimätön laadukkuus 
ja kansainvälisesti tunnettujen tuotemerkkien monipuolisuus. Interbrandsin kanssa yh-
teistyössä ovat muun muassa Russian Standard Vodka, Whyte & MacKay Scotch 
Whiskies, Patron Tequila, Stroh Rum ja monet muut kansainväliset alkoholibrändit. 
Interbrands tuntee hyvin tuotteensa ja niiden toimittajat ja se myös pyrkii tekemään 
kaikkensa saadakseen tuotteille näkyvyyttä ja jakaakseen tietotaitonsa asiakkaiden 
kanssa. (Interbrands Nordic 2013.) 
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7.2 Interbrandsin nykyinen markkinointiviestintä 
 
Interbrandsilla on kotisivut. Kotisivuilta löytyy tietoa yrityksestä ja sen toiminnasta ja 
sivujen kautta löytyvät myös yrityksen ja sen työntekijöiden yhteystiedot. Kotisivuilla 
kerrotaan myös Interbrandsin arvoista, tuotteista, tuottajista, ruoasta ja juomasta. Koti-
sivut ovat kaiken kaikkiaan hyvin rennolla tyylillä kootut ja vaikutelma on hyvin ihmislä-
heinen. Sivuilta välittyy viesti, että Interbrands auttaa mielellään kaikessa ja kehottaa 
rohkeasti ottamaan yhteyttä. Kotisivujen tyyli on yhtenäinen ja helposti seurattava, jos-
kin tarkkaa sisältöä voisi olla enemmän. (Interbrands Suomi 2013.) 
 
Pohjoismaisella Interbrandsilla on myös kansainväliset kotisivut, joista on otettu kuva-
kaappaus kuviossa 6. Kyseisiltä sivuilta löytyy paljon lisätietoa Interbrandsin pohjois-
maisista yrityksistä, kuin myös kansainvälisistä tuottajista ja tuotteistakin. Sivut ovat 
englanniksi ja niiltä löytyvät linkit kunkin maan yrityksen sivuille. Linkkien kautta käy ilmi 
että Interbrandsin kotisivujen ulkonäkö ja rakenne vaihtelee melko paljon maakohtai-
sesti. Varsinkin Suomen verkkosivut eroavat vahvasti esimerkiksi Norjan ja Ruotsin 
sivuista. Tanskan Interbrandsilla taas ei ainakaan toistaiseksi ole laisinkaan omia ko-
tisivuja. (Interbrands Nordic 2013.) 
 
Yleisilmeeltään sivut ovat hyvin ammattimaiset ja suorastaan dramaattiset, sillä sivujen 
stailauksessa on käytetty paljon mustaa ja muita tummanpuhuvia sävyjä. Stailaus ero-
aa näin ollen Suomen kepeämmästä ja vaaleammasta toteutuksesta. Suomen Inter-
brandsin sivuilta ei myöskään ole suoraa linkkiä kansainvälisille sivuille, vaikka se saat-
taisi olla kannattavaa jotta yrityksestä olisi helpompi löytää myös kansainvälistä tietoa. 
(Interbrands Nordic 2013.) 
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Kuvio 6. Interbrands Nordicin verkkosivut (Interbrands Nordic 2013). 
 
 
Interbrandsilla on Kaikki juhlista -sivusto, josta löytyy paljon hyödyllisiä vinkkejä juhlien 
suunnitteluun. Sivuilta löytyy muun muassa tietoa ajankohtaisista juhlista, jotka on jaet-
tu eri teemaryhmiin, kuten perhejuhliin ja kalenterijuhliin. Tietoa löytyy myös juhlissa 
tarjottavasta juomasta ja ruoasta ja sivuilta löytää maukkaita resepti-ideoita jokaiseen 
juhlaan. Sivuilla mainostetaan myös kauteen sopivia tuotteita, kuten jouluisia viinejä tai 
kesäisiä kuohuviinejä. Sivuille on myös koottu ajankohtaisia artikkeleita ja infoa tapah-
tumista ruoka- ja juomakulttuuriin liittyen. Kaikki juhlista -sivusto tarjoaa myös tietoa 
juhliin liittyvistä etiketeistä aina pukeutumisohjeisiin saakka. (Kaikki juhlista 2012.) 
 
Kaikki juhlista -sivuilla julkaistaan myös blogia ruokaan ja juomaan liittyen. Vaikuttaisi 
kuitenkin siltä, että nykyistä blogia ei päivitetä kovin usein, sillä sivuilta löytyy vain muu-
tama päivitys ja nekin ovat useita kuukausia vanhoja. Interbrandsilla on siis vielä blogi-
en kirjoittamisessa paljon kehittämisen varaa ja blogien vaikutusta yrityksen tunnetuksi 
tekemiseen ei tulisi aliarvioida, sillä blogit ovat hyvin suosittuja ja niiden vaikutus mark-
kinoinnissa kasvaa jatkuvasti. (Kaikki juhlista 2012.) 
 
Facebook-näkyvyys ei ole Suomen Interbrandsilla kovin huomattavaa. Ruotsin Inter-
brandsilla on kaksi omaa Facebook-sivuansa, jotka löytyvät nimillä Interbrands Sweden 
ja Interbrands Wines & Spirits. Näistä Interbrands Sweden on huomattavasti aktiivi-
sempi sivu, sillä sivun tykkääjiä on lähes sata ja sivulle on laitettu aktiivisesti uutta si-
sältöä ja kuvia erilaisista tapahtumista ja kampanjoista. Lisäksi yli 70 Facebookin käyt-
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täjää puhuu Interbrands Swedenistä, joten yritys saa tätä kautta myös hyvin tärkeää 
sosiaalista näkyvyyttä. (Facebook Interbrands Sweden 2012.) 
 
Jotta myös Suomen Interbrands saavuttaisi parempaa näkyvyyttä Facebookissa, olisi 
ensiarvoisen tärkeää että yrityksellä on oma sivu, johon laitetaan jatkuvasti uutta sisäl-
töä ja jonka kautta kohderyhmään kuuluvat Facebook-käyttäjät saisivat kiinnostavaa ja 
päivitettyä tietoa Interbrandsista. Alla kuvakaappaus Interbrands Swedenin Facebook-
sivulta. (Facebook Interbrands Sweden 2012.) 
 
 
 
Kuvio 7. Facebook-sivut Interbrands Sweden (Facebook Interbrands Sweden 2012). 
 
 
Kaikki juhlista -sivuilla on sen sijaan hieman näkyvyyttä Facebookissa. Facebook-
sivulle on linkitetty ruoka- ja juoma-aiheisia päivityksiä kuvineen ja sivulle on kertynyt 
syyskuun 2012 loppuun mennessä 277 tykkääjää. Aktiivisuus ei kuitenkaan ole vielä 
aivan riittävää, sillä viimeisin päivitys on tehty heinäkuussa 2012. Facebook-sivulle 
pitäisi pyrkiä tuomaan uutta koukuttavaa sisältöä joka kuukausi, mieluiten jopa monta 
kertaa kuukaudessa. Vain tällä tavoin sivun tykkääjien mielenkiinto saadaan pidettyä 
yllä ja heidät pystytään pitämään uskollisina sivulle. Uusia tykkääjiä saadaan myös 
todennäköisemmin, jos jo olemassa olevat Kaikki juhlista -tykkääjät postittavat omalle 
seinälleen julkaisuja Kaikki juhlista -sivuston Facebook-sivulta. (Facebook Kaikki juhlis-
ta 2012.) Kuvio 8 havainnollistaa Kaikki juhlista -sivuston Facebook-sivuja. 
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Kuvio 8. Kaikki juhlista -Facebook-sivut (Facebook Kaikki juhlista 2012). 
 
8 Interbrandsin kilpailijat 
 
8.1 Alkoholimarkkinat Suomessa 
 
Alkoholimarkkinoiden tilanne Suomessa eroaa suuresti monen muun maan alkoholi-
markkinoista. Monissa maissa, kuten Keski-Euroopan eri maissa, alkoholijuomien 
myynti on sallittua vähittäiskaupoissa ja myös alkoholinmyyntiin keskittyneissä myymä-
löissä. Suomessa ei ole niin sanottuja vapaita markkinoita alkoholin myyntiä koskien, 
vaan valtio säätelee vahvan, eli yli 4,7 tilavuusprosenttisen alkoholin myyntiä keskittä-
mällä sen vain yhden yrityksen toimipiiriin. Suomessa tämä yritys on Alko Oy, josta 
kerrotaan tarkemmin tuonnempana. (Alko 2012.) 
 
Sosiaali- ja terveysministeriön toimivaltaan kuuluvat alkoholiin, tupakkaan ja huumaus-
aineisiin liittyvä politiikka. Alkoholipolitiikalla pyritään ehkäisemään alkoholin haittavai-
kutuksia ja vähentämään alkoholin kulutusta. Valvira, eli Sosiaali- ja terveysalan lupa- 
ja valvontavirasto, huolehtii Alkoholilain valvonnasta. Valvira ohjaa alkoholin valmistus-
ta, maahantuontia, tukkumyyntiä ja valtakunnallista mainontaa. Alkoholin mainontaa 
valvotaan yhdessä aluehallintovirastojen kanssa. Valviralla ja aluehallintovirastoilla on 
myös yhteinen alkoholitietojärjestelmä Allu, johon kerätään kansalliset tilastot muun 
muassa myynnistä ja kulutuksesta. (Sosiaali- ja terveysministeriö 2011; Valvira 2012.) 
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8.2 Alko 
 
Alko vaikuttaa olennaisesti suomalaiseen alkoholikulttuuriin ja samalla myös luonnolli-
sesti alkoholimarkkinoihin. Alko perustettiin vuonna 1932 nimellä Oy Alkoholiliike Ab. 
Alko on osakeyhtiö joka on kokonaan valtion omistuksessa. Sosiaali- ja terveysministe-
riö myös valvoo jatkuvasti Alkon toimintaa, sillä Alko on sitoutunut toimimaan vastuulli-
sella tavalla niin sosiaalisesti, taloudellisesti kuin ympäristönkin kannalta. (Alko 2012.) 
 
Alko on Suomessa monopoliasemassa, joten asiakastyytyväisyys on ensiarvoisen tär-
keää. Alkolla on julkinen kaupanpito-ohjelma, jonka avulla varmistetaan että tavaran-
toimittajia kohdellaan tasapuolisesti. Myös Interbrands kuuluu näihin tavarantoimittajiin, 
Alkon ollessa yksi Interbrandsin suurimpia asiakkaita, joten Alkon vaikutusta Inter-
brandsin verkkokauppaa suunniteltaessa on mahdoton sivuuttaa. (Alko 2012.) 
 
8.3 Verkkokaupat 
 
Verkkokauppatoiminta on valtaamassa myös alkoholisektorin. Nykyään melkein mitä 
tahansa voi ostaa verkkokaupoista, joten ei ole lainkaan outoa että myös alkoholin 
maahantuojat ja alkoholituotteiden valmistajat pyrkivät laajentamaan toimintaansa 
myös perinteisen kaupankäynnin ulkopuolelle. 
 
Ulkomailla on laaja valikoima erilaisiin alkoholijuomiin erikoistuneita verkkokauppoja. 
Suomen näkökulmasta nämä ulkomailla toimivat verkkokaupat eivät kuitenkaan välttä-
mättä aina vaikuta kovin houkuttelevilta, sillä toimituskulut saattavat nousta todella kor-
keiksi. Tuotteiden tilaamista saattavat monesti myös hankaloittaa vieraalla kielellä toi-
miva verkkokauppa ja hankalasti ymmärrettävät toimitusehdot. 
 
Sen sijaan suomalaisten alkoholia myyvien verkkokauppojen kanssa on helpompaa 
toimia ja monille kuluttajille suomalainen verkkokauppa saattaa tuntua luotettavammal-
ta kuin ulkomaisten alkoholiverkkokauppojen palvelut. Suomenkielellä toimiva verkko-
kauppa helpottaa myös asiointia, joten todennäköisyys ostosten tekemiselle kasvaa. 
Seuraavassa esitellään muutamia Suomessa toimivista alkoholiin keskittyneistä verk-
kokaupoista. 
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8.4 Kyytipoika 
 
Kyytipoika.com on verkkokauppa, jossa on myynnissä yli sata eri tuotetta jotka koostu-
vat viineistä ja väkevistä alkoholijuomista. Myynti on tarkoitettu sekä yritys- että yksi-
tyisasiakkaille. Verkkokauppa on panostanut turvallisuuteen ja lupaa jopa virheellisen 
tuotteen palautus- ja vaihto-oikeuden, vaikka tämä poikkeaa EU-säännöksistä, jotka 
koskevat elintarvikkeita. Kyytipoika maksaa myös kaikki viranomaismaksut Suomeen ja 
Eestiin tilattaessa. Myös kaikki valmiste- ja arvonlisäverot sisältyvät tuotteisiin. Kyyti-
poika lahjoittaa osan tuotoistaan John Nurminen säätiön Puhdas Itämeri -rahastoon. 
(Kyytipoika 2012.) 
  
Kyytipoika.comia pitää yllä Promixan Oü, jonka pääkonttori sijaitsee Tallinnassa, Ees-
tissä. Promixan Oü toimii kansainvälisesti ja sen alaa ovat vienti, maahantuonti, jakelu, 
konsultointi ja online-vähittäiskauppa. Yrityksen markkina-alueita ovat Pohjois-
Eurooppa ja Venäjällä Pietari. Tallinnassa sijaitsee myös Kyytipoika.comin noutopiste, 
joka on viinikauppa Veinisõber lähellä satamaa. Edullisin tapa onkin Kyytipoika.comin 
tietojen mukaan noutaa tuotteet Tallinnan noutopisteestä, sillä tällöin tuotteisiin sisälty-
vät Eestin verot, jotka ovat edullisempia kuin Suomen. (Kyytipoika 2012.) 
 
Kyytipoika.comista tilatut tuotteet myös toimitetaan Eestin varastosta ja toimitusvaih-
toehtoja on lukuisia, yksi suosituimmista lienee Itellan postipalvelu, jos tuotteita tilataan 
Suomeen. Tällöin asiakas huolehtii itse toimitukseen liittyvistä kustannuksista. Toimi-
tusaika Suomeen on keskimäärin viisi arkipäivää, riippuen asiakkaan valitsemasta toi-
mitustavasta. (Kyytipoika 2012.) 
 
 
8.5 Château Carsin 
 
Château Carsin on Bordeaux’n alueella Ranskassa sijaitseva suomalaisomistuksessa 
oleva viinitila, jonka tarhat sijaitsevat pääosin Rionsin kylässä. Viinitila on ollut jo yli 
kymmenen vuotta Juha Berglundin perheen omistama. Château Carsin panostaa en-
nemmin laatuun kuin määrään ja omistajat suosivat vanhoja ja käsityötä vaativia val-
mistusmenetelmiä, jotka kunnioittavat perinteitä. (Château Carsin 2012.) 
 
Perinteet otetaan huomioon myös viinilajikkeissa, sillä viinitilalla viljellään myös hieman 
tuntemattomampia Bordeaux’n omia rypälelajikkeita, kuten sauvignon gris, malbec, 
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petit verdot ja carmenere. Viinitilan erikoisuuksia ovat Metso- ja Ilves-viinit, jotka ovat 
viinitilan nimikkoviinejä. (Château Carsin 2012.) 
 
Viinitilan verkkokauppa palvelee niin yksityis- kuin yritysasiakkaitakin. Château Carsin 
toimittaa viinit Suomeen keskimäärin kerran kuussa, pitääkseen kuljetuskustannukset 
edullisina. Tuotteiden hintoihin sisältyvät kaikki verot, mutta kuljetusmaksu, joka on 25 
euroa tilausta kohden, lisätään hintoihin. Tämän vuoksi kannattavammaksi tulee kun 
tekee ison tilauksen kerralla. (Château Carsin 2012.) 
 
8.6 Umbria 
 
UmbriaFI di Sirpa Sipola on Sirpa ja Pekka Sipolan omistama yritys Italiassa ja he pe-
rustivat Umbria-verkkokaupan vuonna 2011. Verkkokaupassa myydään Umbrian maa-
kunnassa tuotettuja viinejä ja muita italialaisia elintarvikkeita, kuten oliiviöljyjä ja tryffe-
lisienituotteita. (Umbria 2012.) 
 
Verkkokaupalla on Suomen laajin valikoima umbrialaisia viinejä. Viinien toimitusaika 
Suomeen on kymmenen arkipäivää siitä päivästä, jolloin ostoksen maksu on saapunut 
UmbriaFI -tilille. Verkkokaupan tuotteilla on myös palautusoikeus. (Umbria 2012.) 
 
9 Interbrandsin kohderyhmät 
 
Interbrandsin kohderyhmät voidaan jakaa kahteen ryhmään päätasolla. Nämä ryhmät 
ovat yritysasiakkaat ja yksityisasiakkaat. Yritysasiakkaisiin kuuluvat monet Suomen 
baarit, ravintolat ja hotellit sekä muut samankaltaiset yritykset. Yksityisasiakkaiden jako 
on paljon moninaisempi kuin yritysasiakkaiden. Lähtökohtana on kohderyhmiltä vaadit-
tava vähintään 18-vuoden ikä, johtuen alkoholilainsäädännöstä.  
 
Tästä syvemmälle mentäessä voidaan määritellä erilaisia elämäntapa- ja käyttäytymis-
kriteereitä, kuten laatutietoisuus, brändiuskollisuus ja eksklusiivisuus. Interbrandsin 
ihanteellinen yksityisasiakas haluaa hieman tavanomaista enemmän ja on myös valmis 
näkemään hieman vaivaa sen vuoksi. Myös rentous, nykyaikaisuus ja elämästä naut-
timinen korostuvat Interbrandsin kohderyhmiä määriteltäessä. Interbrandsilla on laaja 
valikoima mitä erilaisimpia viinejä. Näin ollen myös kohderyhmissä otetaan huomioon 
mieltymys ja tarve viiniin.  
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Interbrands on määritellyt myös tulevan verkkokauppansa pääasialliseksi kohderyh-
mäksi viininjuojat. Tähän ryhmään sisältyvät sekä yritys- että yksityisasiakkaat. Viinin-
juojien määrittäminen kohderyhmäksi on perusteltua Interbrandsin vankan viinitietä-
myksen ja kattavan viinivalikoiman vuoksi. Viininjuojilla on myös varmasti yhtä monta 
eriävää tarvetta kuin on viinejä tarjolla, joten kohderyhmän sisään mahtuu useita ryh-
miä, joiden tarpeet tulee ottaa huomioon myös verkkokauppaa suunniteltaessa. 
 
10 Interbrandsin Mediastrategia 
 
10.1 Mediastrategian lähtökohdat 
 
Interbrandsin mediastrategiaa suunniteltaessa on lähtökohdiksi otettu tiedossa olevat 
kohderyhmät, lähtökohta-analyysit, markkinointiviestinnän tavoitteet ja digitaalisen 
markkinointiviestinnän tarjoamat mahdollisuudet. Mediastrategiassa on huomioitu edel-
lä esitelty teoria ja Interbrandsin alan erityispiirteet. Tavoitteena on ollut toteuttaa tiivis 
ja toimiva mediastrategia, jossa esitellään valitut digitaalisen markkinointiviestinnän 
keinot, mukaan lukien valitut mediat budjetteineen ja kampanjoineen. Mediastrategiaan 
on sisällytetty myös suunniteltu ajallinen kattavuus, jotta yrityksen on helppo asettaa 
tavoitteita tietyille periodeille. 
 
10.2 Mediastrategian kohderyhmä 
 
Interbrandsin digitaalisen markkinointiviestinnän kohderyhmäksi valittiin 30–65-vuotiaat 
kuluttajat. Valittu kohderyhmä perustuu olettamukseen, että kyseiseen ikäluokkaan 
kuuluvat ihmiset ovat todennäköisimpiä verkkokaupan asiakkaita.  
 
Valintaa voidaan myös perustella sillä, että esimerkiksi alle 30-vuotiaat kuluttajat toimi-
vat usein spontaanimmin kuin yli 30-vuotiaat kuluttajat. Alle 30-vuotiaat eivät monesti 
siis ole valmiita odottamaan tuotteiden saapumista, vaan he usein tarvitsevat tuotteen 
jo samana päivänä. Myös ostovolyymi eroaa alle 30-vuotiaiden ja valitun kohderyhmän 
välillä. Koska nuoret kuluttajat ostavat senhetkisen tarpeen mukaan, ei heille ole oleel-
lista tilata verkkokaupan kautta useita pulloja, vaan heidän ostokäyttäytymisensä on 
usein suunnitelmatonta. Keski-ikäiset ja usein perheelliset kuluttajat taas ovat paljon 
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suunnitelmallisempia ja kiireisempiä, joten he arvostavat enemmän helppoutta ja suuri-
en määrien tilaamista samalla kertaa.  
 
Alle 30-vuotiaat kuluttajat myös haluavat tuotteilta eri asioita kuin yli 30-vuotiaat kulutta-
jat. Erityisesti viinien kohdalla on selvää, että nuoremmat kuluttajat eivät ole halukkaita 
kuluttamaan yhtä paljon rahaa kuin esimerkiksi keski-ikäiset ja vakavaraiset kuluttajat. 
Kun taas otetaan huomioon se, että Interbrands tarjoaa nimenomaan laadukkaita ja 
hintakategorialtaan hieman arvokkaampia viinejä, on luonnollista että kohderyhmäksi 
on valittu yli 30-vuotiaat kuluttajat.  
 
Kohderyhmä on rajattu 65-vuotiaisiin, sillä olettamuksena pidetään että kohderyhmää 
vanhemmat kuluttajat eivät potentiaalisia verkkokaupan asiakkaita. Koska kyseessä on 
verkossa asiointi, pidetään todennäköisempänä että yli 65-vuotiaat valitsevat myymä-
lästä ostamisen verkkokaupan sijaan. On myös oletettavaa että yli 65-vuotiaat kulutta-
jat eivät tilaisi suurempia eriä alkoholia, koska heidän ei arvella pitävän esimerkiksi 
juhlia, jotka vaatisivat suurempaa tilausta. Kohderyhmää vanhemmat kuluttajat eivät 
myöskään kuluta alkoholia yhtä paljon kuin esimerkiksi keski-ikäiset kuluttajat, ja hei-
dän varallisuutensa ei vastaa täysin Interbrandsin tuotteiden hintaluokkaa. 
 
10.3 Digitaalinen mediastrategia 
 
Interbrandsin mediasuunnitelma on rakennettu pitkälti digitaalisen markkinoinnin poh-
jalta. Digitaalinen markkinointi on perusteltua kun otetaan huomioon että on kyse verk-
kokaupasta, eli on luonnollista että valitut markkinointiviestinnän kanavat sijaitsevat 
verkossa. Digitaalinen markkinointi on usein myös edullisempaa kuin perinteiset mark-
kinointikeinot kuten aikakauslehdet tai televisio. Perinteisillä markkinointikeinoilla on 
myös haastavampaa saavuttaa toivottu kohderyhmä, sillä esimerkiksi televisiossa koh-
dennus ei ole juurikaan mahdollista. Sen sijaan esimerkiksi Facebook-markkinointi on 
erittäin helppoa kohdistaa halutuille kohderyhmille. Interbrandsin mediastrategian kes-
kiössä ovat Facebookissa toteuttava mainonta ja Google Search -verkostossa ja Goog-
le Display -verkostossa toteuttava hakusana- ja display-mainonta. 
 
Facebook-mainonnassa on noudatettu kohderyhmän ikästrategiaa, eli mainonta on 
kohdistettu 30–65-vuotiaille Facebookin käyttäjille. Tämä ikäryhmä on paloiteltu vielä 
pienempiin ja helposti hallittaviin mainosryhmiin, jotta mainoskampanjoita on helpompi 
hallita. Mainosryhmät on myös jaettu vielä sukupuolen mukaan omiin ryhmiinsä, sillä 
30 
 
tämä helpottaa entisestään mainosten seurantaa. Mainostyypeiksi on valittu perinteisiä 
Facebook-mainoksia, Page Post -mainoksia ja Page Like -mainoksia, koska ne tukevat 
parhaiten yrityksen tavoitteita. Page Post -mainoksista tehdään myös sponsoroituja 
tarinoita ja niihin valitaan näkymään vain käyttäjien tykkäykset, sillä käyttäjien kommen-
tit sponsoroiduissa tarinoissa eivät usein tuota kovin hyviä tuloksia.  
 
Myös Page Like -mainoksista tehdään sponsoroituja tarinoita. On huomioitava, että 
sponsoroiduilla tarinoilla kestää todennäköisesti jonkin aikaa ennen kuin ne saavat 
klikkauksia. Se on kuitenkin normaalia, sillä Page Post -mainosten on ensin saatava 
tarpeeksi tykkääjiä, jotta ne alkavat kasvattaa näkyvyyttä myös sponsoroituina tarinoi-
na. On siis kannattavaa odottaa ainakin muutama viikko ja seurata tulosten kehittymis-
tä. 
 
Yhdessä valitut mainostyypit muodostavat myös kattavan kokonaisuuden ja tukevat 
toistensa menestymistä. Aluksi kaikki mainostyypit ovat edustettuina kaikissa mainos-
ryhmissä, mutta kampanjan edetessä huonoiten toimivia mainosryhmiä voidaan laittaa 
kokonaan paussille tai laittaa heikoiten toimivimmat mainokset paussille. Standardeja 
mainoksia tulisi olla ainakin kaksi erilaista jotta nähdään, minkälainen mainos menestyy 
paremmin. Page Post -mainoksia tulisi päivittää mahdollisimman usein eli sivulle tulisi 
vähintään kerran viikossa ladata uusi statuspäivitys, joka nostetaan mainokseksi. Fa-
cebookin käyttäjät kyllästyvät helposti, jos samat statuspäivitykset pyörivät heidän uu-
tisvirrassaan monta viikkoa. Sen vuoksi Page Post -mainoksia on muutettava tasaisin 
väliajoin varsinkin kampanjan alkuvaiheessa.  
 
Tärkeä aspekti suunnitellussa Facebook-mainonnassa on myös se, että Interbrandsin 
on suositeltavaa luoda perustettavalle verkkokaupalle oma sivu Facebookiin. Näin 
suunniteltu mainonta tehostuu huomattavasti, sillä se tukee loistavasti verkkokaupan 
Facebook-sivuja. Mainonta on kuitenkin mahdollista sekä Interbrandsin oman Face-
book-sivun että Facebookissa olevan Kaikki juhlista -sivun kautta. Taulukossa 1 esitel-
lään suunnitellut markkinointiviestintätoimenpiteet Facebookissa. 
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Taulukko 1. Facebook-kampanjan rakenne. 
 
 
 
 
 
Google Search -verkostossa toteutettava hakusanamainontakampanja on suunniteltu 
vastaamaan Interbrandsin tarpeita. Koska kilpailua ei tällä alalla Suomessa ole toistai-
seksi juuri lainkaan, on todennäköistä että hakusanamainoksilla on suhteellisen alhai-
set klikkihinnat.  Hakusanamainonnasta suositellaan tehtävän mahdollisimman tiivis, 
jotta sitä on helpompi seurata ja hallita. Kampanjan edetessä on mahdollista lisätä 
esimerkiksi relevantteja avainsanoja tai muokata mainoksia. Onkin suositeltavaa että 
mainoksia päivitetään tasaisin väliajoin ja huomioidaan esimerkiksi vuodenaika ja ajan-
kohtaiset juhlat ja tapahtumat.  
 
Hakusanamainontakampanjan hakusanoille on valittava kampanjaa luotaessa niin sa-
notut match typet, joka tarkoittaa sitä että kun kuluttaja käyttää jotain hakutermiä sen 
on vastattava Google AdWordsin kriteereitä, jotta AdWords-mainos tulee näkyviin ha-
kutuloksissa. Broad match tarkoittaa sitä että hakutermi voi olla hyvin lähellä jonkin 
mainosryhmän avainsanaa, mutta sen ei tarvitse olla täysin sama. Se voi olla esimer-
kiksi muunnelma jostain avainsanasta. (Google AdWords Match Types 2013.)  
 
Interbrandsin markkinointiviestintäsuunnitelmassa ei ole käytetty broad match typeä, 
koska se saattaa useissa tapauksissa tuottaa irrelevantteja hakutuloksia. Sen sijaan 
hakusanamainontakampanjassa suositellaan käytettäväksi phrase matchia, joka tar-
koittaa sitä että tietyn hakusanan tulee olla juuri määrätyssä muodossa, jotta mainos 
tulisi näkyviin. Hakutermissä voi tällöin olla myös muita osia, mutta siinä on oltava osa 
Facebook-kampanja
Mainosryhmät Standard ads Page Post ads Page Like ads Page Post Sponsored stories Page Like Sponsored stories
30-34 miehet x x x (x) (x)
35-44 miehet x x x (x) (x)
45-54 miehet x x x (x) (x)
55-65 miehet x x x (x) (x)
30-34 naiset x x x (x) (x)
35-44 naiset x x x (x) (x)
45-54 naiset x x x (x) (x)
55-65 naiset x x x (x) (x)
(X) tuloksissa kestää
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joka vastaa täysin hakusanamainontakampanjassa käytettyä avainsanaa. Phrase mat-
chin lisäksi kampanjassa tulisi käyttää exact matchia, jolloin hakutermin tulee vastata 
täysin kampanjaan sisältyvää avainsanaa. Jos phrase match type ja exact match type 
eivät saa aikaan haluttua määrää klikkejä kampanjassa, on mahdollista ottaa käyttöön 
myös broad match type jo hakusanamainontakampanjan alettua. Broad match typen 
avulla saadaan usein hieman enemmän klikkejä kuin phrase matchin ja exact matchin 
avulla, mutta broad matchia käytettäessä klikkihinnat ovat usein korkeampia. (Google 
AdWords Match Types 2013.)Taulukossa 2 on ehdotus Google Search -kampanjaksi. 
Ehdotukseen ei ole sisällytetty avainsanoja, mutta ehdotetut mainosryhmät ovat kuvi-
ossa. 
 
 
Taulukko 2. Google Search -kampanjan runko. 
 
 
Google Search -kampanja Mainosryhmä Avainsana Matchtype Matchtype
Verkkokauppa Launch Valkoviinit max 20 kpl Exact Phrase
Verkkokauppa Launch Punaviinit max 20 kpl Exact Phrase
Verkkokauppa Launch Roséviinit max 20 kpl Exact Phrase
Verkkokauppa Launch Kuohuviinit max 20 kpl Exact Phrase
Verkkokauppa Launch Portviinit max 20 kpl Exact Phrase
Verkkokauppa Launch Jälkiruokaviinit max 20 kpl Exact Phrase
Verkkokauppa Launch Samppanjat max 20 kpl Exact Phrase
Verkkokauppa Launch Valkoviinit verkokauppa max 20 kpl Exact Phrase
Verkkokauppa Launch Punaviinit verkokauppa max 20 kpl Exact Phrase
Verkkokauppa Launch Roséviinit verkokauppa max 20 kpl Exact Phrase
Verkkokauppa Launch Kuohuviinit verkokauppa max 20 kpl Exact Phrase
Verkkokauppa Launch Portviinit verkokauppa max 20 kpl Exact Phrase
Verkkokauppa Launch Jälkiruokaviinit verkokauppa max 20 kpl Exact Phrase
Verkkokauppa Launch Samppanjat verkokauppa max 20 kpl Exact Phrase
Verkkokauppa Launch Viini ja ruoka max 20 kpl Exact Phrase
Verkkokauppa Launch Viini ja alkuruoka max 20 kpl Exact Phrase
Verkkokauppa Launch Viini ja pääruoka max 20 kpl Exact Phrase
Verkkokauppa Launch Viini ja jälkiruoka max 20 kpl Exact Phrase
Verkkokauppa Launch Viini tilaus max 20 kpl Exact Phrase
Verkkokauppa Launch Viini kotiin max 20 kpl Exact Phrase
Verkkokauppa Launch Viini verkosta max 20 kpl Exact Phrase
Verkkokauppa Launch Viini juhlat max 20 kpl Exact Phrase
Verkkokauppa Launch Viini kauppa max 20 kpl Exact Phrase
Verkkokauppa Launch Viini laadukas max 20 kpl Exact Phrase
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Google Display -kampanjassa voidaan hyödyntää myös Google Search -kampanjan 
avainsanoja. Display-mainonnassa voidaan käyttää siis avainsanakohdennusta. Goog-
le Display -kampanjassa voidaan valita myös aihealueita, jotka yhdistävät mainokset 
relevantteihin display-verkostoihin. Interbrandsin tapauksessa tällaisia aihealueita ovat 
esimerkiksi ruokaan ja juomaan liittyvät verkostot. Myös juhliin, tapahtumiin, elämäntyy-
liin liittyvät teemat saattavat toimia hyvin Google Display -kampanjassa. Vaikka myös 
avainsanoilla kohdennetut tekstimainokset voidaan saada näkymään display-
verkostossa, on suositeltavaa että Interbrands käyttäisi ainakin muutamia display-
mainoksia kampanjassaan. Display-mainoksia suunniteltaessa on otettava huomioon 
Google Display -verkostossa vallitsevat säännöt. Yleisin syy sille, että mainokset eivät 
tule hyväksytyiksi on tavallisesti display-mainosten virheellinen koko. Kokovaihtoehtoja 
on useita, samoin kuin formaatteja joissa mainokset tulevat hyväksytyiksi. Taulukossa 
3 esitellään tärkeimmät faktat, jotka tulee ottaa huomioon display-mainoksia suunnitel-
taessa. (Google Display Specs 2013.) 
 
 
Taulukko 3. Display-mainosten koot. 
 
 
 
 
10.4 Budjetti ja ajoitus 
 
Oleellinen osa mediasuunnitelmaa on arvioitu budjetti suunnitelluille toimenpiteille. 
Koska budjetin suunnittelulle saatiin Interbrandsilta vapaat kädet, on sen vuoksi tässä 
suunnitelmassa tukeuduttu karkeisiin arvioihin, jotka perustuvat samantyyppisten kam-
panjoiden aikaisempiin budjetteihin. Budjetin muodostamisessa on myös hyödynnetty 
Specs
Formaatit GIF, JPG, JPEG,  PNG, SWF
Tiedostokoko enintään 50 KB
Tuetut mainoskoot 250 x 250
200 x 200
468 x 60
728 x 90
300 x 250
336 x 280
120 x 600
160 x 600
300 x 600
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mediasuunnitelman tekijän omaa kokemusta alalta. Sekä Facebook-kampanjoissa että 
Google AdWords -kampanjoissa budjetteja on mahdollista lisätä jo kampanjoiden alet-
tua, joten se helpotti huomattavasti budjetin suunnittelua. Kampanjat voidaan laittaa 
käyntiin suhteellisen pienilläkin summilla ja lisätä budjettia tarvittaessa. Facebook-
kampanjoissa erityisen tärkeää on, että ne aloitetaan vahvasti suuremmalla budjetilla. 
Tällöin saadaan vahva näkyvyys heti kampanjan alkuun, joka saa ihmiset havahtu-
maan. Myös Google AdWords -kampanjoissa voidaan aloittaa korkeammilla klikkihin-
noilla ja laskea hintoja kampanjan edetessä. 
 
Kampanjan ajoitus ei myöskään ollut ennestään tiedossa, joten siitä päätettiin tehdä 
hyvin joustava. Tärkeintä ajoituksessa on että kampanjat suunnitellaan alkamaan mah-
dollisimman otollisena ajankohtana, joka voi olla esimerkiksi tietty juhlasesonki tai vuo-
denaika. Hyviä esimerkkejä tällaisille ajankohdille ovat esimerkiksi joulun odotuksen 
aika, pääsiäinen, lakkiaiset ja valmistujaiset keväällä. Kesä on otollista aikaa, koska 
silloin juhlitaan esimerkiksi juhannusta ja häitä. Myös syksyn rapujuhlat saavat ihmiset 
liikkeelle verkossa, kun suunnitellaan tarjoiluja.  
 
Facebook-kampanjat ovat tyypillisesti paljon lyhyempiä ja hintavampia kuin Google 
AdWords -kampanjat. Google AdWords -kampanjat ovat usein myös niin sanottuja jat-
kuvia kampanjoita, koska niissä ei tule niin sanottua toistuvuutta kun taas Facebookis-
sa samat mainokset saattavat näkyä samalle Facebookin käyttäjälle useita kertoja 
kampanjan aikana. Taulukko 4 kuvastaa kaikkien kampanjoiden suunniteltuja budjette-
ja ja ajallista sykliä. 
 
 
Taulukko 4. Media Plan. 
 
 
 
 
Media Plan
Facebook Google Search Gooogle Display
Budjetti 1 000 € 500 € 1 000 €
Kampanja-aika Jouluu 2013 Joulukuu 2013 - Tammikuu 2014 Joulukuu 2013 - Tammikuu 2014
Kohderyhmä Miehet ja naiset 30-65 Miehet ja naiset 30-65
Kohdennus Kiinnostuksen kohteet: viini, ruoka, juhlat, catering Kiinnostuksen kohteet: viini, ruoka, juhlat, catering
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11 Jatkotoimenpiteet 
 
Toteutetun mediastrategian jälkeen ja kampanjoiden alettua on hyvä suunnitella jatko-
toimenpiteitä yrityksen digitaaliselle markkinointiviestinnälle ja näkyvyyden ylläpitämi-
selle. Ensimmäisen puolen vuoden aikana olisi suotavaa pitää mainontaa käynnissä tai 
toteuttaa vähintään lyhyitä mainonnan aktivointijaksoja sekä Facebookissa että Google 
AdWordsin puolella. Mainonnan aktivointi takaa sen, että lanseerattu verkkokauppa 
saa tarvittavaa näkyvyyttä myös ensimmäisen kuukauden jälkeen. Monet potentiaaliset 
asiakkaat saattavat havaita verkkokaupan mainontaa vasta lanseerausvaiheen jälkeen, 
joten sen vuoksi aktivointi on tärkeää.  
 
Facebookissa on tarpeellista, että mainonta aktivoitaisiin esimerkiksi uuden sesongin 
mukaan. Tästä esimerkkinä voidaan mainita pääsiäinen, kun lanseerauskampanja to-
teutetaan joulun alla. On myös oleellista että Facebook-sivujen sisällön päivitystä jatke-
taan säännöllisesti kampanjoiden päätyttyä. Google AdWordsin puolella on oleellista 
tarkastaa että sanastot ovat relevantteja ja mainokset toimivat ja ovat ajan tasalla. Jos 
kuluissa halutaan säästää, niin mainontaa voidaan pitää Google Adwordsin puolella 
käynnissä suoraan lanseerauskampanjan jälkeen pienellä päiväbudjetilla. 
 
Mahdollisia jatkotoimenpiteitä voivat olla myös uusien markkinointiviestintäkeinojen 
mukaan ottaminen. Ajankohtaiseksi saattaa esimerkiksi tulla alan aikakauslehdessä 
oleva mainos, sähköpostin hyödyntäminen mainonnassa ja esimerkiksi uutiskirjeet.  
 
12 Yhteenveto 
 
Mediasuunnitelman yhteenvetona voidaan todeta, että tämän työn prosessi oli hyvin 
pitkäjänteistä ja monivaiheista. Kuitenkin jo alusta asti oli selvää, että oikea suunta on 
digitaalisen markkinoinnin ja digitaalisen median puolella.  
 
Digitaalisten markkinointikeinojen valintaan vaikutti myös se seikka, että mediasuunni-
telman toimeksisaaneella oli omakohtaista työkokemusta tulospohjaisen digitaalisen 
markkinoinnin parista. Sen vuoksi oli luontevaa keskittyä kyseissä mediasuunnitelmas-
sa Facebook-mainontaan ja Google AdWords -mainontaan. 
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Haasteellisinta tämän mediasuunnitelman teossa olivat sen laajat mahdollisuudet ja 
hyvin avoimet kriteerit markkinoinnin suunnittelulle, kuten ajoitukselle, budjetille ja 
markkinointiviestintäkeinojen valinnalle. Nämä haasteet kuitenkin opettivat keskitty-
mään oleellisiin seikkoihin ja jättämään irrelevantit teemat työn ulkopuolelle. Sen vuoksi 
oli hyvin opettavaista keskittyä täysin digitaaliseen markkinointiin ja digitaaliseen medi-
aan opinnäytetyöprosessin aikana.  
37 
 
Lähteet 
 
 
Alko 2012. Tietoa Alkosta. Perustietoa Alkosta. 
Http://www.alko.fi/fi/A7A1C9DE78FFE434C22578D1003A42F8?opendocument&src=7,
1&expand=1. Luettu 20.12.2012. 
 
Château Carsin 2012. Introduction. Backround. 
Http://www.carsin.com/backround/. Luettu 19.10.2012. 
 
Facebook Ad Guidelines 2013. Facebookin mainostussäännöt. Päivitetty 17.12.2012. 
Http://www.facebook.com/ad_guidelines.php. Luettu 4.4.2013. 
 
Facebook Ad Types 2012. Premium and Marketplace Products. 
Http://www.facebook-studio.com/fbassets/media/4969/AdsandSSTypes.pdf. 
Luettu 4.4.2013. 
 
Facebook Advertising 2013. Facebook yrityksille. Luo yhteys ihmisiin. Luo mainoksia. 
Http://www.facebook.com/business/connect. Luettu 4.4.2013. 
 
Facebook Budgets 2013. Mainokset ja sponsoroidut tarinat. Kampanjan kustannukset 
ja budjetointi. Https://www.facebook.com/help/318171828273417/. 
 
Facebook Interbrands Sweden 2012. Interbrands Sweden Facebookissa.  
Https://www.facebook.com/Interbrandsweden. Luettu 20.12.2012. 
 
Facebook Kaikki juhlista 2012. Kaikki juhlista Facebookissa. 
Https://www.facebook.com/kaikkijuhlista. Luettu 20.12.2012. 
 
Facebook Power Editor 2013. Power Editorin käyttö mainosten massahallinnassa. 
http://www.facebook.com/help/ 332626706817162/. Luettu 4.4.2013. 
 
Google AdWords 2013. Google Learning Center. 
Http://support.google.com/adwords/certification/?hl=en&rd=2. Luettu 13.1.2013. 
 
Google AdWords Alcohol 2013. Restricted Products and Services. Päivitetty 13.4.2013. 
Https://support.google.com/adwordspolicy/answer/176005?hl=en-
GB&ref_topic=1310883&uls=en-GB#. Luettu 18.4.2013. 
 
Google AdWords Bidding 2013. Bidding types. Cost-per-click bidding. Päivitetty 
16.3.2013. 
Http://support.google.com/adwords/certification/bin/answer.py?hl=en&answer=246496
0&topic=2799773&ctx=topic&path=2799731-2799680-2799680-2951627.  
Luettu 18.4.2013. 
 
Google AdWords Display 2013. AdWords Help. Display Network. Päivitetty 20.3.2013.  
Http://support.google.com/adwords/answer/117120?hl=en-GB&uls=en-GB.  
Luettu 18.4.2013. 
  
Google AdWords Display Advanced 2013. Display ads on the Google Display Network. 
Http://support.google.com/adwords/certification/bin/topic.py?hl=en&topic=20317&path=
2951627&ctx=leftnav. Luettu 18.4.2013. 
 
38 
 
Google AdWords Match Types 2013. Support Google. Keyword Matching Options. 
Päivitetty 31.3.2013. Http://support.google.com/adwords/answer/6324?hl=en. Luettu 
18.4.2013. 
 
Google AdWords Policies 2013. List of Policies. Character Limit. Pävitetty 16.4.2013. 
Https://support.google.com/adwordspolicy/answer/175910?hl=en-GB&uls=en-GB#. 
Luettu 18.4.2013. 
 
Google Display Specs 2013. Create Image Ads in different sizes. Päivitetty 2.4.2013. 
Http://support.google.com/adwords/answer/1722096?hl=en. 18.4.2013. 
 
Interbrands Nordic 2013. Interbrands Wines & Spirits. Http://interbrandsnordic.com/. 
Luettu 3.1.2013. 
 
Interbrands Suomi 2013. Interbrands Wines & Spirits. Http://interbrands.fi/etusivu. Luet-
tu 3.1.2013. 
 
Kaikki juhlista 2012. Juomat.Viinit. Http://www.kaikkijuhlista.fi/. Luettu 20.12.2012. 
 
Kyytipoika. Yritys 2012. Mielenkiintoiset viiniuutudet valikoiduilta tuottajilta. 
Http://www.kyytipoika.com/aitsplash/index/index/. Luettu 19.10.2012 
 
Levy, Justin Robert 2010. Facebook Marketing. Designing Your Next Marketing Cam-
paign. Second Edition. Pearson Education Inc., USA. 
 
Meyerson, Mitch 2010. Success Secrets of The Social Media Marketing Superstars. 
Jere L. Calmes, USA. 
 
Ouwersloot, Hans & Duncan, Tom 2008. Integrated Marketing Communications. Euro-
pean edition. McGraw-Hill Education, United Kingdom. 
 
Pickton, David & Broderick, Amanda 2005. Integrated Marketing Communications. 
Second edition. Pearson Education Limited, England. 
 
Scott, David Meerman 2010. The New Rules of Marketing & PR. How to Use Social 
Media, Blogs, News Releases, Online Video & Viral Marketing to Reach Buyers Direct-
ly. Second edition. John Wiley & Sons Inc., Hoboken, New Jersey. 
 
Sosiaali- ja terveysministeriö.Hyvinvoinnin edistäminen. Päihdehaittojen ja riippuvuuk-
sien ehkäisy 2011. Http://stm.fi/hyvinvointi/paihdehaitat. Luettu 19.10.2012. 
 
Umbria 2012. Laadukkaita tuotteita Italiasta suoraan tuottajilta. 
Http://www.umbria.fi. Luettu 19.10.2012. 
 
Valvira. Ohjaus ja valvonta. Alkoholi 2012.  
Http://www.valvira.fi/ohjaus_ja_valvonta/alkoholi. Luettu 19.10.2012. 
    
 
 
  
 
 
 
 
